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na Web nos dias de hoje. Também apresenta um CMS (Sistema de Gestão de Conteúdo)
utilizado no desenvolvimento de Websites, mostrando que é possível obter dados que podem
ser considerados úteis acerca do acesso e utilização dos mesmos, dotando-os de componentes
desenvolvidos para estes sistemas.
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CMS – Content Management System (Sistemas de Gestão de Conteúdos)
DM – Data Mining (Mineração de Dados)
DW – Data Warehouse (Armazém de Dados)
E-commerce – Comércio electrónico.
E-learning – Ensino electrónico, corresponde a um modelo de ensino não presencial
suportado pela internet.
HTML – HyperText Markup Language (é uma linguagem de marcação de textos utilizada
para definir as características de apresentação de documentos da Web)
HTTP – uma requisição HTTP é qualquer pedido que um browser faz para um servidor Web.
KDD – Knowledge Discovery in Databases (Descoberta de Conhecimento em Base de
Dados)
ODBC – Open Database Connectivity (Conexão de Base de Dados Aberta)
OLAP – On-Line Analytical Processing (Processamento Analítico em Tempo Real)
OLTP - On-Line Transaction Processing (Processamento das Transacções em Tempo Real)
SEO – Search Engine Optmizer (Optimização para Motores de Busca)
SGBD – Sistemas de Gestão de Base de Dados
URL – Universal Resource Locator (é o endereço de um objecto específico na Web)
WCM – Web Content Mining (Mineração da Estrutura da Web)
WSM – Web Structure Mining (Mineração do Conteúdo da Web)





A tendência de qualquer pessoa é recorrer aos motores de busca1 quando precisa de alguma
informação na Web, um dos maiores problemas é encontrar o que realmente se procura. A
enorme quantidade de dados que se pode encontrar na internet a torna uma área fértil para
aplicar as técnicas de mineração de dados (Markellou e tal., 2005). Mas o que pode tornar um
obstáculo para a aplicação dessa técnica é encontrar uma colecção de dados relevantes que
permitem a extracção de conhecimento potencialmente útil.
As pessoas que utilizam a internet têm necessidades e preferências diferentes, por isso,
conseguir moldar o conteúdo e apresentá-lo de modo que agrada os utilizadores é um grande
desafio. Essa ideia de tentar fazer um site2 atingir os seus objectivos, têm-se então, o
problema da personalização da informação (Wu & Hsu, 2005).
1 Motores de busca são sites ou sistemas que procuram por sites na Web que contem conteúdos pedidos. Como
exemplo de um desses sistemas, o site da Google, é dos mais conhecidos.




Com o crescimento do comércio electrónico (e-commerce), tornou-se uma necessidade para
as organizações descobrirem quem são as pessoas que visitam os seus sites (Dai & Mobasher,
2005). Tornou-se necessário para as organizações utilizarem ferramentas automatizadas para
procurar, extrair, filtrar e avaliar as informações, com o objectivo de adquirir uma estratégia
de marketing adequada para o perfil de cada utilizador. Assim surgiu o termo descoberta de
conhecimento na Web, a Web Mining (Mineração de Dados na Web) (Almeida, 2004).
2 Objectivos
1. Mostrar a importância da Web Mining para aproveitar melhor as informações
através da descoberta e extracção de dados que circulam na Web.
2. Apresentar algumas ferramentas da Web Mining que podem ser integrados num
sistema que utiliza a plataforma Web para se tornar capaz de gerar dados úteis
acerca da sua utilização. É apresentado como exemplo, um sistema “Open Source”
em CMS (Sistema de Gestão de Conteúdo) chamado Joomla.
3 Motivação
Nos dias de hoje em que as organizações apostam muito na Web como uma interface para
expor as suas informações, os seus produtos e serviços para os clientes e/ou utilizadores na
internet, pode-se considerar uma boa altura para falar na descoberta de conhecimento na Web
que permite as organizações a conhecerem melhor os seus mercados.
Com a aplicação da Web Mining as organizações empresariais vão ao encontro dos clientes,
oferecer o que precisam com base na sua localização, gostos e até características físicas. É
garantido que o utilizador poupe tempo na pesquisa, obter maior eficácia e maior satisfação.
O principal objectivo deste trabalho consiste em mostrar alguns softwares que podem ser
utilizados nos Websites com a finalidade de identificar, extrair dados e informações que
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podem ser considerados relevantes nas tomadas de decisões das organizações. Embora, as
ferramentas da Web Mining podem ser implementadas a uma metodologia genérica, adaptável
a qualquer Website, neste trabalho vão ser mostradas algumas ferramentas que podem ser
aplicadas a um sistema Web concreto propositado para tal, de modo a demonstrar essa mesma
metodologia.
4 Metodologia
A metodologia utilizada para a realização deste trabalho é baseada em pesquisa feitas em
diversos livros e arquivos que de alguma forma realça o tema a ser desenvolvido.
Foram feitas pesquisas na internet, que é uma fonte mais rápida para encontrar diversos tipos
de informações e em vários formatos de textos digitais como livros, publicações de estudos e
análise de outros conteúdos considerados relevantes.
5 Limitações
A primeira limitação para a realização deste trabalho foi encontrar o campo bibliográfico,
visto que as fontes bibliográficas especializadas são reduzidas ou pouco confiáveis na área da
mineração na Web.
Grande parte da pesquisa teve que ser realizada na Web, pesquisar em sites e descarregar
conteúdos em que muitas vezes ao serem analisados não contém suporte das fontes




6 Estrutura do documento
No primeiro capítulo é feito uma introdução ou contextualização ao tema. Com vista a dar a
conhecer um pouco sobre as tecnologias de bases de dados, o segundo capítulo aborda o Data
Warehouse e o terceiro capítulo o Data Mining, apresenta os seus conceitos, fases de
implementação, vantagens e consequentemente as suas desvantagens.
No quarto capítulo abrangemos a Web Mining, o seu conceito definido do ponto de vista de
vários pesquisadores e as suas categorias. Ainda nesse capítulo é realçado a importância da
personalização da Web e algumas ferramentas de mineração virados para a Web.
O quinto capítulo é dedicado ao Web Mining com CMS (Sistemas de Gestão de Conteúdos),
aborda os principais conceitos de um CMS, apresenta um CMS e ferramentas (Componentes)
de Web Mining disponíveis para o mesmo.
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Capítulo 2: Data Warehouse
1 Introdução
Neste capítulo será abordada de forma superficial as definições do Data Warehouse (DW), as
suas características em relação aos outros Sistemas de Gestão de Base de dados (SGBD), as
técnicas aplicadas sobre a mesma para processar e analisar os dados para bem como as etapas
envolvidas no mesmo e algumas das suas vantagens e desvantagens.
Na óptica de Reis (2010) o armazenamento de dados por vezes é dinâmica, incompleta,
redundante e ruidosa, o que tornam confusa a análise dos dados para a extracção das
informações. Para Reis (2010) DW surgiu com o objectivo de fornecer suporte necessário
para a transformação de uma base de dados de uma organização empresarial de OLTP
(Processamento das Transacções em Tempo Real) para OLAP (Processamento Analítico em




2 Definição do Data Warehouse
Segundo Trovó (2009) DW ou Armazém de Dados foi criado com a finalidade de ser um
sistema de armazenamento de dados que auxiliam nas tomadas de decisão de uma empresa
em um único repositório.
Para Trovó (2009) o DW fornece uma visão única e centralizada dos dados que estão
dispersos em outros repositórios. Os administradores/analistas do DW conseguem efectuar
consultas, gerar relatórios e fazer a análise dos dados em um ambiente separado, sem
interferir na performance dos sistemas transaccionais da empresa.
Na perspectiva de Rebouças (2010) o DW pode ser definido como “(…) sistema de
computação que visa o armazenamento de informações e dados, relacionadas a uma
organização (…).”
Ainda para Rebouças (2010) DW “é uma técnica de armazenamento de dados que torna
possível extrair dados armazenados em diversos formatos provenientes de diferentes fontes”.
DW integra dados ao longo da realização das actividades de uma organização,
indiferentemente da localização, formato, ou exigências de comunicação é possível incorporar
informações adicionais (Rebouças, 2010).
3 Características de um Data Warehouse
Para Trovó (2009) uma das principais características do DW é gerar relatórios para análise e
estudo de grandes volumes de informações obtidas para possibilitar a facilidade de análise
para decisões estratégicas. O DW, para muitos analistas de dados, é um conjunto de técnicas




Ao analisar a figura 1 abaixo é possível observar que dados provenientes das diversas fontes
externas passam para o Staging area (área de trabalho que recebe dados e provê informações
para DW), dados esses que são utilizados para decisões operacionais no dia-a-dia serão
enviados para DW para depois serem extraídos para diferentes áreas de negócio dentro da
organização.
Figura 1: Partes mais comum de um Data Warehouse (Trovó, 2009).
De acordo com Sousa (2004) há quatro características que descrevem um DW:
1. Organização: Os dados podem ser armazenados e organizados seguindo uma
determinada estrutura de forma que podem ser extraídos do DW só uma parte com
a informação necessária para processo de apoio à decisão;
2. Integridade: Armazenamentos completos, como foram recolhidos. Quando os
dados de várias aplicações diferentes são migrados do ambiente operacional para oDW, eles assumem uma codificação consistente. Por exemplo, quando os dados
ficam armazenados em duas ou mais aplicações separadas no ambiente operacional,
esses dados podem se tornar inconsistentes. Isto deve ao facto de poder ter em duas
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aplicações diferentes dois atributos de dados iguais mas com valores diferentes, no
DW esses atributos vão ter o mesmo valor;
3. Espaço de tempo: Um DW pode armazenar dados que possuem mais de dez anos
de utilização. Estes dados podem ser usados para fazer comparações, observar
tendências e para tomar medidas de prevenções. Estes dados não são actualizados,
servem como um histórico;
4. Não-volátil: Uma vez que entram no DW, os dados não são actualizados ou
modificados, somente são carregados e acedidos.
4 Data Warehouse e Data Mart
Data Marts “são visões direccionadas de negócios (…) Eles são evolutivos, tem enfoque
inicial em aspectos mais críticos, performático e com menor risco e custo” (Trovó, 2009).
Dentro de uma organização cada departamento pode aceder apenas aos dados que precisam,
dados esses são fornecidos por um DW.
De acordo com Sousa (2004) o Data Warehouse atende uma empresa como um todo, o Data
Mart é criado para atender um subconjunto da organização. Atender um subconjunto da
organização pode significar reunir dados de outros sectores, já que, na prática, raramente um
único sector possui ou gera toda informação que precisa (Sousa, 2004).
De um modo geral podemos compreender o Data Mart como um subconjunto do Data
Warehouse, voltada para uma área específica da organização. Data Mart é criada
posteriormente a um DW, pois ele seria montado com dados extraídos do DW para atender
especificamente um sector da organização.
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5 Data Warehouse, OLTP e OLAP
Podemos dividir os sistemas de TI (Tecnologias de Informação) em transaccionais (OLTP) e
analíticos (OLAP), de um modo geral podemos assumir que sistemas OLTP fornecem fontes
de dados para DW e os sistemas OLAP ajudam a analisá-los (Sousa, 2004).
Segundo (Sousa, 2004) OLTP’s (Online Transaction Processing ou Processamento das
Transacções em Tempo Real) “são sistemas utilizadas para armazenar informações num DW
de forma rápida, eficiente e com segurança, mas deixam a desejar em relação à extracção e
análise qualitativa das informações”.
Os OLAP’s (Online Analytical Processing ou Processamento Analítico em Tempo Real) “são
sistemas de análise aplicados sobre grandes volumes de dados (Data Warehouse). Nos
sistemas OLAP o tempo de resposta é uma medida de eficácia. As ferramentas OLAP são
amplamente utilizadas por Data Mining” (Sousa, 2004).
A figura 2 abaixo, mostra como funciona os sistemas OLTP e OLAP. OLTP realiza operações
sobre processos de negócios e armazena os dados num DW onde os dados serão extraídos por
sistemas OLAP fornecendo informações acerca dos negócios.
Figura 2: OLAP vs. OLTP (Datawarehouse4u.Info, 2012).
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A tabela 1 abaixo sumariza as principais diferenças entre os sistemas OLTP e OLAP.
Sistema OLTP Sistema OLAP
Origem dos dados Dados operacionais;
OLTP’s são fontes dos dados.
Consolidação dos dados;
Dados de OLAP vem de várias
bases de dados OLTP.
Propósito dos dados Controlar e executar tarefas
fundamentais do negócio.
Ajudar no planeamento,
resolução de problemas e apoio
à decisão.
Que dados Revela um instantâneo dos
processos de negócios em
andamento.
Multi-dimensionais pontos de
vista de vários tipos de
actividades comerciais.
Inserções e Actualizações Inserções curtas e rápidas e
actualizações iniciadas por
utilizadores finais.
Periódicas, de longa duração,
em lote, actualizar os dados.
Consultas Consultas relativamente








Tipicamente muito rápido. Depende da quantidade de
dados envolvidos;
Espaço requerido Pode ser relativamente pequena,
se os dados históricos são
arquivados.
Maior devido à existência de
estruturas de agregação e dados
históricos;
Desenho de base de dados Altamente normalizada com
muitas tabelas.
Tipicamente normalizada com
menos tabelas, uso de esquema
de estrela.
Backup e recuperação Backup regularmente, dados
operacionais são fundamentais
para gerir o negócio, perda de
dados é susceptível de implicar a
perda monetária significativa e
responsabilidade legal.
Em vez de backup’s regulares,
alguns ambientes podem
considerar simplesmente
recarregar os dados OLTP
como método de recuperação.
Tabela 1: Diferenças entre os sistemas OLTP e OLAP (Datawarehouse4u.Info, 2012).
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6 Vantagens e Desvantagens do Data Warehouse
Um DW facilita a preparação de relatório detalhado. Uma organização com uma base de
dados centralizados pode obter visão única do mercado de negócios.
Vantagens do Data Warehouse (Trovó, 2009):
 Proporciona um instrumento de confiança para o processo de tomada de decisão
em todas as áreas da organização, baseado em informações integradas. Todas as
informações que a organização precisa estão consolidadas num único repositório;
 Facilita a organização na implementação de sistemas de gestão integrada
permitindo uma maior aproximação do cliente;
 Suporta a análise de situações ocorridas, portanto, permite a prevenção e a análise
estratégica de futuros acontecimentos.
Desvantagens do Data Warehouse (Trovó, 2009):
 O maior constrangimento com a implementação de um Data Warehouse é o
elevado custo de implementação;
 Os benefícios do DW são avaliados a médio e longo prazo. Isto significa que os
resultados podem demorar a aparecer, mas vai provar a sua eficácia e
benefícios;
 Exige mudanças na infra-estrutura tecnológica, o que pode se tornar num
desafio para muitas organizações.
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Capítulo 3: Data Mining
1 Introdução
Neste capítulo será abordada de forma superficial as definições do Data Mining (DM)
defendidas por vários autores ao longo dos anos, bem como as etapas envolvidas no mesmo, o
uso das técnicas para busca de padrões nos dados extraídos e algumas das suas vantagens e
desvantagens.
Com a geração crescente de grandes volumes de informação, é de elevada importância
procurar métodos que possibilita extrair essas informações dos locais aonde estão escondidas.
Tentar extrair das bases de dados conhecimentos escondidos é a melhor forma aproveitar as
suas vantagens (Sousa, 2004). Da descoberta de registos encontrados na base de dados de uma
organização pode ser relevante para optimizar os resultados financeiros dessa mesma
organização (Reis, 2010). Nessa perspectiva essa pode ser uma vantagem suficientemente
importante para justificar todo o processo.
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2 Definição do Data Mining
DM pode ser entendido como “técnica de descoberta de informações escondidas na base de
dados utilizando técnicas sofisticadas de procura, como algoritmos de Inteligência Artificial e
Estatística” (Reis, 2010).
Para Fayyad et al. (1996) apud Reis (2010) DM pode ser definido como “(...) o processo não
trivial de identificar, em dados, padrões3 válidos, novos, potencialmente úteis e ultimamente
compreensíveis”.
O processo de análise e extracção desses “padrões válidos, novos e potencialmente úteis”,
deve-se a diversas ferramentas que actuam sobre as bases de dados. As ferramentas do DM
analisam os dados, descobrem problemas ou oportunidades escondidas nos relacionamentos
dos dados, diagnosticam o comportamento dos negócios, com a mínima intervenção do
utilizador (Reis, 2010). Apesar de existirem ferramentas capazes de extrair padrões valiosos
sobre os dados, o processo de DM necessita da interacção com os analistas para identificar a
relevância dos valores encontrados nos dados (Reis, 2010).
Na perspectiva de Sousa (2004)
“Data Mining é muito mais do que simples consulta a uma base de dados, no
sentido em que permite aos utilizadores explorar e inferir informação útil a
partir de dados, descobrindo relacionamentos escondidos numa base de dados.
Pode ser considerada uma forma de descoberta de conhecimento (KDD -
Knowledge Discovery in Databases), área de pesquisa de bastante evidência no
momento, envolvendo Inteligência Artificial e base de dados”.
3 Padrões podem ser definidos como eventos ou conjunto de eventos que ocorrem em uma base de dados.
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De acordo com Sousa (2004) DM pode ser realizado com os seguintes objectivos:
 Explicativo: Conseguir explicar algum acontecimento ou medida observada, por
exemplo, uma loja quer saber porque é que o consumo de algum produto caiu ou
aumentou;
 Confirmativo: Confirmar uma hipótese. Uma companhia de seguros, por exemplo,
pode querer examinar os registos dos seus clientes para determinar famílias que têm
mais probabilidade de adquirir um plano de saúde;
 Exploratório: Analisar os dados procurando novos relacionamentos e não
previstos. Por exemplo, uma companhia de cartões de crédito pode analisar seus
registos históricos para determinar que factores estão associados às pessoas que
representam riscos para obter créditos.
3 Etapas do Data Mining
Na figura 3 é possível observar que partir das fontes de dados (bases de dados) são feitas
limpezas (remoção de ruído e redundâncias, etc.) nos dados e disto nascem bases de dados
organizados (Data Mart e Data Warehouse).
Dessas bases de dados são seleccionadas algumas colunas que atravessam o processo de
mineração. Neste processo os analistas refinam e conduzem todo o processo de forma
interactiva obtendo visualização gráfica frequentemente até que apareçam padrões válidos
(Reis, 2010). Todo esse processo parece indicar uma hierarquia, que começa em instâncias
elementares e terminam em um ponto relativamente concentrado, dando origem ao
conhecimento.
A figura 3 representa os passos fundamentais para uma mineração bem sucedida.
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Figura 3: Processo do Data Mining (Reis, 2010).
De acordo com Abreu (2012) DM segue quatro etapas básicas que serão descritos mais
abaixo:
 Exploração;
 Construção de modelo;
 Definição de padrão;
 Validação e verificação.
O DM tem sido considerada uma ferramenta de gestão de informação utilizada com o
objectivo de facilitar o acesso e a organização às estruturas de conhecimento que auxiliem as
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tomadas de decisões das organizações (Abreu, 2012). Na prática é uma análise de dados
exploratórios e de modelagem (Abreu, 2012).
Segundo Abreu (2012) o DM extrai informações válidas, abrangentes e até mesmo
desconhecidas de uma ampla base de dados. Utiliza técnicas diferenciadas em redes
neuronais artificiais (sistemas computacionais que simulam comportamentos inteligentes),
evidenciando informações para uma rede hierárquica de decisão e sistemas estatísticos. A
busca, muitas vezes, é interactiva possibilitando a revisão dos resultados pelos analistas
responsáveis pelo DM. O objectivo é formatar novos conjuntos de informação refinada
retirada de uma base de dados. Após o refino das informações é realizado um reabastecimento
do sistema seguindo novos parâmetros (Abreu, 2012).
De acordo com Abreu (2012) entre as etapas mais aprofundadas do DM, podemos descrever
as seguintes:
Análise do problema
O processo de análise inicia a partir de um objectivo de busca, seguindo um determinado
conhecimento; o principal objectivo é a possibilidade de seleccionar os dados e definir as
técnicas utilizadas na análise.
Preparação dos Dados
A preparação consiste em fases internas de recolha de dados, avaliação, consolidação e
limpeza, selecção dos dados e transformação (Abreu, 2012).
 Recolha de dados: Dados adquiridos de diversas fontes internas ou externas, como
por exemplo de cartão de crédito.
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 Avaliação: Análise sobre os dados recolhidos com o objectivo de identificar
características do modelo da cada informação.
 Consolidação e limpeza: Construção de base de dados a partir de correcções de
erros, remoção de registos e inserção de valores comuns em campos vazios.
 Selecção de dados: É a selecção de dados específicos para cada tipo de dado, como
a selecção de variáveis em colunas ou dependentes.
 Transformação: Escolher Ferramenta para redireccionar a apresentação dos dados.
Modelagem
Nesta etapa são definidas as tarefas e técnicas a serem utilizadas depois da acção de cada
algoritmo, nesta etapa é gerada um modelo a ser analisado posteriormente.
Análise e validação de resultados
Considerando que um modelo válido nem sempre é um modelo correcto, visa detectar o que
há de implícito num modelo, e o que nele é mais peculiar na precisão de uma informação.
4 Técnicas do Data Mining
DM descende fundamentalmente de três áreas (Reis, 2010):
Técnicas Estatísticas – Gera dados organizados que podem ser facilmente analisados a partir
de visualização gráfica, o que facilita a sua compreensão. Provavelmente sem a estatística não
seria possível termos o DM, visto que a mesma é a base da maioria das tecnologias a partir
das quais o DM é construído.
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Inteligência Artificial – Campo de pesquisa construída a partir dos fundamentos da
heurística, em oposto às técnicas estatísticas, imita o modo como o homem pensa na resolução
dos problemas estatísticos.
Aprendizagem Máquina – É a junção entre a Técnica Estatística e a IA (Inteligência
Artificial). Enquanto a IA não se transformava em sucesso comercial, suas técnicas foram
sendo largamente integradas na Aprendizagem Maquina, conseguindo mais e mais aplicações
devido às suas combinações entre heurística e análise estatística.
Segundo Leal & Martins (2008) o DM soluciona dois grandes grupos de problemas
relacionados com a descoberta de conhecimento: Predição e Descoberta de Conhecimento. A
Predição baseia-se num objectivo específico de acordo com casos ocorridos no passado, como
o próprio nome já diz, com o objectivo de projectar respostas para novos casos.
A Descoberta de Conhecimento já apresenta uma maior abrangência ao suporte à tomada de
decisão. Usa-se para resolver problemas que estão em um estágio antes da predição, ou
melhor, onde não se conhece nenhuma informação (Segundo Leal & Martins, 2008).
Dentro destas duas vias, existem várias técnicas. Na predição pode-se identificar duas (Leal &
Martins, 2008):
 Classificação: Possui valores discretos, a resposta será apresentada na forma de
verdadeiro ou falso. Exemplo: Todo paciente que apresenta o vírus X está com
gripe? A resposta será sim ou não.
 Regressão: A resposta será um valor numérico. Exemplo: Um possível




Para descoberta de conhecimento existem as seguintes técnicas (Leal & Martins, 2008):
 Detecção de desvios: Identifica mudanças nos padrões anteriormente detectados. A
técnica clássica para executar tal detecção é o teste de significância, por exemplo,
média, variância, desvio padrão.
 Segmentação de bases de dados: O objectivo é dividir um problema em
segmentos menores que formam grupos inter-relacionados.
 Clusterização (Agrupamento): Processo semelhante à segmentação de bases de
dados, mas parte do pressuposto que não se possui resposta previamente conhecida.
 Regras de associação: São regras que são formadas com informações existentes na
base de dados. Descoberta associações ou conexões entre os objectos, na grande
parte das vezes, não são conhecidos pelo dono da organização.
 Resumo e visualização: O objectivo é encontrar descrições compactas dos dados e
prover diferentes formas de apresentá-los. O nível de resumo ou detalhe dos
resultados é específico do tipo do utilizador dessa informação.
 Mineração de textos: A técnica pode ser definida como uma busca de tendências
ou padrões, só que em vez de usar uma base de dados, são usados textos
(documentos electrónicos). Textos estes que podem ser transformados numa
estrutura mais adequada para um processamento posterior, através de métodos de
extracção do conhecimento.
Reis (2010) sustenta que existem inúmeras ramificações do DM, mas destaca algumas delas:
 Redes Neurais: São sistemas computacionais baseados numa aproximação à
computação baseada em ligações. Esse método soluciona problemas através da
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simulação do cérebro humano, inclusive em seu comportamento, ou seja,
aprendendo, errando e fazendo descobertas. A inspiração original para esta técnica
advém da análise das estruturas do cérebro, em particular da análise de neurónios.
 Indução de Regras: A Indução de Regras, refere-se à detecção de tendências
dentro de grupos de dados, ou de “regras” sobre o dado. As regras são, então,
apresentadas aos utilizadores como uma lista “não encomendada”.
 Árvores de Decisão: Baseiam-se numa análise que testa automaticamente todos os
valores dos dados para identificar aqueles que são fortemente associados com os
itens de saída seleccionados para a análise. Os valores que são encontrados com
forte associação são os prognósticos chaves ou factores explicativos, usualmente
chamados de regras sobre os dados.
 Análise de Séries Temporais: A estatística é a mais antiga tecnologia em DM, e é
parte da fundação básica de todas as outras tecnologias. Ela incorpora um
envolvimento muito forte do utilizador, exigindo engenheiros experientes, para
construir modelos que descrevem o comportamento dos dados através dos métodos
clássicos de matemática.
 Visualização: Mapeia os dados a serem minerados de acordo com as dimensões
especificadas. Nenhuma análise é executada pelo programa do DM além de
manipulação estatística básica. O utilizador, interpreta o dado enquanto olha para o
monitor do computador. O analista pode pesquisar com a ferramenta depois para
obter diferentes visões ou outras dimensões.
Pode-se concluir que algumas técnicas e conceitos existentes são melhores para determinados
problemas, mas é necessário saber qual e como utilizar. Entretanto não há um método
universal de mineração de dados. A escolha de um método a seguir para possível apoio à




5 Vantagens e Desvantagens na utilização do Data Mining
Vamos conhecer algumas das vantagens e desvantagens que podem ser encontrados no uso de
DM.
Vantagens do Data Mining (Sousa, 2004):
 Modelo de fácil compreensão devido a organização;
 Realizar análise sobre grandes volumes de dados;
 Descobrir informações inesperadas escondidas na base de dados;
 Devido à sua consistência no armazenamento as variáveis não necessitam de
recodificação;
 Modelos precisos construídos e actualizados rapidamente.
As desvantagens do DM tendem a impedir que a sua aplicação seja correctamente
implementada, mas com algum custo e dedicação é possível superar estas barreiras.
Desvantagens do Data Mining (Sousa, 2004):
 Esta tecnologia exige alto custo de implementação;




 Pode ser uma novidade que não transmite confiança para algumas organizações
e possui um considerável nível de complexidade;
 Exige mudanças na infra-estrutura tecnológica, o que pode se tornar num
desafio para muitas organizações;
 Interacção muito forte com analistas humanos para com que se possa fazer uma
boa interpretação dos dados.
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Capítulo 4: Web Mining
1 Introdução
Neste capítulo será uma discussão preliminar sobre a Web Mining. Primeiramente serão
apresentadas algumas definições, depois será abordada as suas categorias e a influência da
internet na busca de conhecimento a partir do ambiente Web. Será descrito de forma geral
cada uma das suas categorias ou taxonomias, o processo da personalização do ambiente Web
bem como algumas ferramentas da Web Mining.
Como já mencionado a Web é a mais rica e um das mais densas fontes de informação no
mundo, mas a sua estrutura dificulta fazer o uso das informações de modo sistemático (Dai &
Mobasher, 2005). As páginas Web trazem grandes desafios no uso de recursos efectivos para
a descoberta de conhecimento por ser uma fonte de informação altamente dinâmica. A Web
parece ser uma enorme base de dados que serve uma larga diversidade de comunidades de
utilizadores e só uma pequena quantidade da informação na Web é verdadeiramente útil (Dai
& Mobasher, 2005).
A Web Mining torna a Web um ambiente mais útil onde os utilizadores podem encontrar as
informações que precisam de forma rápida e fácil. “Web Mining faz descoberta e análise de
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dados, documentos e elementos de multimédia contidos na Web” (Chiara, 2003). Ela actua
sobre o conteúdo da página, estrutura de hyperlink4 e estatísticas de uso para ajudar os
utilizadores a encontrarem as informações que precisam (Chiara, 2003).
2 Definição da Web Mining
A Web Mining pode ser entendido como processo de descoberta e extracção de conhecimento
útil do conteúdo, do uso e da estrutura de um ou mais Websites (Dai & Mobasher, 2005).
Entre vários pesquisadores não existe uma definição sobre Web Mining amplamente mais
aceite, a maioria delas realçam a “procura de informações úteis na internet”.
Kosala & Blockeel (2000) apud Chiara (2003: 10) definem a Web Mining como “o uso da
técnica de Mineração de Dados para descobrir e extrair automaticamente informações a partir
de documentos e serviços da Web.”
Na perspectiva de Cordeiro (2003: 15)
A expressão Web Mining, é muito recente e tem a sua origem na expressão
“Data Mining”. Data Mining designa uma área de trabalho e investigação,
pertencente à Inteligência Artificial, que tem como principal objectivo a
descoberta de conhecimento, de estruturas e relações no seio dos conteúdos das
bases de dados. Esta expressão está associada a outra também muito utilizada
recentemente – “Knowledge Discovery” (Descoberta de Conhecimento).
Concordando com a perspectiva de Cordeiro (2003) a Web Mining é um termo que surgiu a
partir de Data Mining que é uma área de investigação virada à descoberta de conhecimento
sobre bases de dados convencionais utilizando umas das mais sofisticadas técnicas de procura
como a Inteligência Artificial. Ainda deixa a ideia de que tanto o Data Mining como a Web
Mining estão inteiramente relacionados com a descoberta de padrões úteis nos dados.
4 Hyperlink (link) é uma referência à outra página ou Website.
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Ainda acrescenta Cordeiro (2003)
A Web Mining está direccionado à descoberta de conhecimento a partir dos
dados, (…) para os profissionais da área do marketing, é importante conhecer os
hábitos e preferências dos consumidores, o que pode ser vital para o lançamento
de uma nova estratégia. A Web é um armazém da informação que vem
avançando com grandes desafios, devido ao crescimento dessa informação ser
de carácter não estruturado, no sentido de não existir nenhuma estrutura
explícita associada à mesma. A propósito disto, a Web é metaforizado por
alguns autores como sendo uma ‘selva de informação’. Assim a expressão “Web
Mining” consiste na pesquisa de conhecimento na World Wide Web, é o Data
Mining orientado à Web.
Podemos concluir que a Web Mining é a aplicação da técnica de Mineração de Dados (Data
Mining) de forma automatizada permitindo a descoberta de dados que constituem
informações contidos nos mais variados tipos de documentos e/ou serviços presentes na Web.
3 Categorias da Web Mining
Há três categorias da Web Mining que foram citadas por Zaiane (1999) e que vêm sendo
defendidos por vários pesquisadores até hoje. De acordo com Zaiane (1999) a figura 4 abaixo
mostra a classificação das três áreas de descoberta de conhecimento pertencentes ao Web
Mining:
 Web Content Mining (Mineração do Conteúdo da Web);
 Web Structure Mining (Mineração da Estrutura da Web);
 Web Usage Mining (Mineração do Uso da Web).
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Figura 4: Categorias da Web Mining (Zaiane, 1999).
3.1 Web Content Mining
A internet encoraja autores descentralizados no qual os utilizadores podem criar ou modificar
documentos localmente, publicar a informação de forma mais conveniente e rápida. Por causa
dessas características, a internet tem crescido rapidamente, no qual cria um novo e enorme
repositório para a informação partilhada (Wu & Hsu, 2005).
Segundo Wu & Hsu (2005) os métodos tradicionais para recuperação da informação pode ser
utilizado para ajudar os utilizadores a procurarem as informações que precisam. Mas parecem
ineficazes face a este gigantesco Web. Os sistemas de busca, como por exemplo, a Google e
Alta Vista, têm projectado muitas técnicas para facilitar o processo de pesquisa de
informações na Web. Esses sistemas são as ferramentas mais comummente utilizadas na
busca de informações na Web (Wu & Hsu, 2005).
A Web Content Mining (WCM) é o “processo de extracção de conhecimento no conteúdo dos
documentos” (Zaiane, 1999: 34). Mineração de texto dos documentos na Web ou descoberta
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de recursos baseados em conceitos de indexação5 podem também entrar nesta categoria
(Zaiane, 1999).
Wu & Hsu (2005: 64), alguns anos depois dão uma definição semelhante que sustenta a
definição dada por Zaiane (1999) citando que a WCM “é o processo de extracção de
conhecimento nos documentos presentes na Web”. Nesta categoria da Web Mining é estudada
o conteúdo das páginas Web, metodologias de pesquisa de páginas mais relevantes e
informativas a um determinado assunto.
Esta categoria integra dois métodos de investigação como a Extracção de Documentos e a
Extracção da Informação (Wu & Hsu, 2005).
Segundo Wu & Hsu, (2005) na Extracção de Documentos procura-se obter páginas Web que
satisfazem aquilo que os utilizadores procuram. A exemplo disso, suponhamos que uma
empresa procura obter o máximo possível de informações a respeito de outras empresas que
operam no mesmo mercado. Para que a empresa fique satisfeita com a procura que efectuou é
preciso que ela encontre o que realmente lhe interessa no meio de outros tantos resultados
conseguidos pelos motores de busca (Wu & Hsu, 2005). Um ser humano poderia efectuar esta
tarefa mas demoraria demasiado tempo a encontrar tais informações. Desta forma existe
muitos meios automáticos capazes de realizarem tal tarefa obtendo resultados que se
aproximem o mais possível com os que seriam conseguidos pelos humanos (Wu & Hsu,
2005).
A Extracção da Informação tem como objectivo extrair alguns elementos nos documentos
da Web (Wu & Hsu, 2005). Enquanto a Extracção de Documentos procura obter
documentos que foram pedidos por utilizadores, a Extracção da Informação procura
identificar elementos relevantes ou tópicos abordados por utilizadores no interior dos
documentos. Os elementos relevantes que foram obtidos da pesquisa serão armazenados numa
base de dados (Wu & Hsu, 2005).




Os spiders6 analisam os links que visitam e determinam os seus próprios caminhos para
encontrar os links que são mais visitados que levam às páginas relevantes ou a um tópico
procurado (Wu & Hsu, 2005).
A métrica do Page Rank proposto por Page et al. (1998) appud (Wu & Hsu, 2005) avalia a
importância de uma página a partir da estrutura de link. Este método é aplicado com sucesso
por mecanismos de ranking no motor de buscas da Google. A ideia base do Page Rank é que
a importância de uma página não só depende de quantos links apontar para ela mas também
de como são importantes esses links.
3.2 Web Structure Mining
Segundo Zaiane (1999) os hyperlinks são importantes para uma boa navegação num site. Os
algoritmos que extraem dados acerca da navegação tem apresentados resultados que
possibilitam a construção de Websites com padrões de navegação e criação de estruturas de
links nos logs7 dos servidores Web. Os links também são utilizados para direccionar
utilizadores para outros sites, porém de forma semelhante os links em outros sites
proporcionam uma potencial fonte de novos utilizadores (Zaiane, 1999).
A Web Structure Mining (WSM) é o “processo de inferir conhecimento da organização das
páginas Web e links entre referências na Web” (Zaiane, 1999: 36).
De acordo com Thelwall (2005) a WSM minimiza dois grandes problemas da Web devido a
vasta quantidade de informação. O primeiro problema está relacionado com os resultados
irrelevantes das pesquisas, considerando que a relevância das informações de pesquisa torna-
se mal interpretado, devido ao problema que os motores de busca, muitas vezes só permitem a
critérios de baixa precisão. O segundo problema é a incapacidade de indexação de grande
6 Spiders são sistemas que exploram a Web e permitem aos motores de buscas localizarem sites e analisar os seus
conteúdos.
7 Logs são arquivos de texto gerado pelo servidor Web no qual são registados todas as suas requisições.
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quantidade de informação fornecida na Web (Thelwall, 2005). Assim a WSM vem, em parte,
com a função de descobrir o modelo subjacente à estrutura dos hiperlinks.
Segundo Zaiane (1999), A WSM tem a finalidade de identificar as relações entre as páginas
Web através das informações ou conexões por links directo. Cada página pode conter ligações
para outras páginas e uma página poderá ser referenciada por outras páginas. Este universo de
páginas pode ser modelado por uma estrutura denominada de grafo. Muitos pesquisadores em
ciências da computação tem estudado a estrutura interna dos links numa perspectiva
topológica, isto é, quanto maior os números de links são direccionados para uma pagina, de
maior importância deverá ser a pagina (Thelwall, 2005).
Figura 5: Grafo interno de um site (Thelwall, 2005)
Os grafos permitem modelar a estrutura da Web de modo a permitir descobrir quais são as
páginas que contém mais ligações para outras e quais são as mais referenciadas por outras




Segundo Thelwall (2005) no mundo dos negócios, a mineração da estrutura pode ser bastante
útil para determinar a conexão entre dois ou mais sites de negócios. A conexão entre sites faz
da WSM uma ferramenta útil para mapear as empresas concorrentes através de links de
terceiros, como revendedores e clientes. Este mapa permite que os conteúdos das páginas de
negócios sejam colocados sobre os resultados de pesquisas por meio de conexão de palavras-
chave ao longo do relacionamento das páginas na Web (Thelwall, 2005). Esta informação irá
fornecer o caminho correcto através da mineração da estrutura para melhorar a navegação
para as páginas através de suas relações e Page Ranking (utilizado nos motores de busca para
apresentar páginas por importância, calculado a partir do número de links) (Thelwall, 2005).
Thelwall (2005) realça que com a navegação melhorada, conectar as informações solicitadas
para um motor de busca torna-se mais eficaz. Esta forte ligação permite gerar tráfego para um
site fornecendo resultados que são mais produtivos. As ligações entre as páginas permitem
obter uma melhor classificação no Page Ranking permitindo a facilidade na localização dos
sites. Esta navegação melhorada atrai os motores de busca para os locais correctos e fornece
as informações solicitadas, provando ser mais benéfica em cliques para um determinado site
(Thelwall, 2005).
Portanto, na Web Mining, o uso da WSM pode fornecer resultados estratégicos para
marketing de um site de e-commerce. Quanto maior o tráfego direccionado para as páginas na
Web de um site específico aumenta o nível de retorno de visita ao local e a memorização
pelos motores de busca relacionados com a informação ou produto fornecido pela empresa
(Thelwall, 2005). Isso também permite fornecer resultados para adoptar estratégias de
marketing que são mais produtivos através da acesso às páginas com links para a página
inicial do site em si (Thelwall, 2005).
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3.3 Web Usage Mining
A Web Usage Mining (WUM) pode ser entendido como processo de descoberta automática de
padrões de acesso de utilizadores aos sites, ainda inclui os registos das páginas acessadas
pelos utilizadores (Zaiane, 1999).
Esta categoria descobre os padrões comportamentais dos utilizadores, no que diz respeito às
consultas das páginas Web. As empresas que disponibilizam os seus serviços e informações
na Web colectam grandes volumes de dados gerados pelos sites, onde a finalidade desses
dados também passa por conhecer os hábitos de acesso dos utilizadores (Zaiane, 1999).
A análise de tais dados pode ajudar as empresas a traçar uma estratégia de marketing sobre os
seus serviços e/ou produtos, campanhas promocionais e também ajuda as empresas a saber
como reestruturar um site para personalizar o relacionamento com os clientes, criando perfis
adequados a cada tipo de utilizador (Dai & Mobasher, 2005).
A figura 6 mostra um arquivo de log tipo texto, onde pode ser identificado quem (endereço
IP), quando e como o utilizador conseguiu acessar um determinado servidor Web.
Figura 6: Exemplo de um arquivo de Log (Dai & Mobasher, 2005)




Figura 7: Tarefas da Mineração do Uso da Web (Cazella, 2012)
Processamento do Uso constitui uma das tarefas mais difíceis no processo de mineração do
uso da Web, isto devido a estes dados serem incompletos, ou apresentarem-se de forma
incompleta. Se não for utilizado algum mecanismo do lado do cliente, somente o endereço IP
estará disponível para identificar utilizadores e sessões8 do servidor Web (Cazella, 2012).
Descoberta de Padrões
 Análise Estatística: As técnicas estatísticas constituem-se nos métodos mais
comummente utilizados para extrair o conhecimento sobre os utilizadores de um site.
Estes métodos propiciam a análise de frequência, médias de acesso, etc. Existem
algumas ferramentas de análise estatística que permanecem diariamente emitindo
relatórios de frequência de acesso a páginas e média de tempo de acesso a uma página.
Como exemplo de uma dessas ferramentas temos o Google Analytics representado na
figura 8.
 Regras de associação: com a aplicação do Data Mining, a geração de regras de
associação pode ser aplicada para relacionar páginas que são frequentemente
referenciadas juntas em uma única sessão do servidor. Estas regras de associação,
neste caso não referem-se às páginas que estão ligadas por estruturas de hiperlinks,
8 Sessões são acções realizadas pelo utilizador enquanto visita um determinado site.
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mas sim as páginas que são frequentemente acessadas por um grupo de utilizadores.
Este tipo de regra pode auxiliar na avaliação da estrutura de um Website.
Figura 8: Dados acerca da utilização de um site, Google Analytics (Cazella, 2012)
A mineração do uso permite dar respostas às questões como, por exemplo: que utilizadores
acessam determinados sites e porquê? Se um utilizador esta interessado a um determinado
produto também poderá estar igualmente interessado a um outro produto semelhante? Para
muitas empresas, principalmente as direccionadas para áreas comerciais esses tipos de
informações são muito valiosas (Dai & Mobasher, 2005).
Também conhecer os comportamentos de navegação, ajudam os gestores dos sites a melhorar
os mesmos. Por exemplo saber quais os conteúdos mais solicitados que ficam mais
escondidos, podem ser tornados mais visíveis aos utilizadores. Nos dias de hoje os conteúdos
dos sites são dinâmicas e adaptáveis a cada tipo de utilizador, colocar à vista do utilizador
aquilo que mais lhe interessa.
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4 Mineração para a Personalização da Web
A personalização pode ser a solução para a sobrecarga da informação, assim o seu objectivo é
fornecer aos utilizadores o que eles precisam sem fazer perguntar (ou procurar) acerca disso
explicitamente Mulvenna et al. (2000) apud Markellou et al. (2005).
Um ambiente Web personalizado pode ser adaptável às necessidades e preferências de cada
utilizador. Os utilizadores podem configurar o próprio perfil de utilização, encontrar espaços
que enquadram nas suas necessidades de acordo com o seu perfil ou mesmo gostos
(Markellou et al. 2005). Um ambiente personalizado pode fornecer aos utilizadores apenas o
que procuram e que querem ver, limitando colocar à disposição destes aquilo que podem não
lhes interessar, induzir a erros na navegação e perda de tempo.
Markellou et al. (2005) sustenta que a personalização é uma área multidisciplinar que envolve
técnicos de vários campos de estudo para que consigam produzir informações personalizadas
para utilizadores individuais ou grupos de utilizadores. São vários os campos envolvidos
como a Recuperação da Informação, Modelação de utilizadores, Inteligência Artificial, Base
de Dados, etc.
Para personalizar a Web é recorrido a vários métodos, o mais comum é o uso do check-box
para sistemas recomendáveis e Websites adaptáveis. As modificações para tornar um Website
mais adaptável a qualquer utilizador são extensas, portanto a personalização tem-se
direccionado para um fim posterior (Markellou et al., 2005).
A maioria dos casos de uso da personalização é encontrada nos sites de e-commerce, portais
de informação, motores de busca e aplicações de e-learning. A tecnologia de personalização é
um desenrolar rápido e o uso espalha-se depressa. Nos próximos tempos todas as aplicações
Web terão embutido componentes que os tornam personalizados (Markellou et al. 2005).
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4.1 Decomposição do Processo da Personalização
De acordo com Markellou et al. (2005) o processo de personalização encontra-se
compreendido entre os seguintes módulos: Aquisição de Dados, Análise de Dados e Output
personalizado.
Aquisição de Dados
Na maioria dos casos a personalização da Web é uma tarefa intensivo e em geral é baseado
em três tipos de dados: Dados de utilizador, dados da utilização e dados acerca de softwares e
hardwares existentes do lado dos utilizadores (Markellou et al. 2005).
 Dados do utilizador, fornece informação acerca das características pessoais do
utilizador. Estes tipos de dados podem ser usados na personalização de aplicações,
tais como:
o Demográficos (nome, sexo, idade, localização, telefone, escolaridade,
rendimento, etc.);
o Conhecimento dos utilizadores e informações acerca do domínio que o
utilizador tem sobre a aplicação;
o Habilidades e capacidades dos utilizadores em realizar tarefas nos sites;
o Interesses e preferências;
De acordo com Markellou et al. (2005) em geral são utilizados duas formas para a aquisição
das informações do utilizador. Num dos casos são feitas perguntas directas ao utilizador para
fornecer as informações (uso de questionários, preenchimento de caixas de dialogo, etc), nos
sistemas mais inteligentes algumas informações são adquiridas sem ser preciso fazer a
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interacção com os utilizadores (memorizar as reacções dos utilizadores, uso de regras de
aquisição e reconhecer acções executadas).
 Dados de utilização. Dados de utilização podem ser obtidas através da observação
directa e de registos gravados pelo sistema ou através da análise de dados
observados. Também os Dados de utilização podem ser (Markellou et al. 2005):
o A observação de dados compreende a realização de acções selectivas como
um simples clique num link, relativo ao tempo das reacções e segundo as
confirmação ou desconfiguração das acções (fazendo compras, envio das
correspondências, salvar e/ou imprimir um documento, marcar um site,
etc.).
 Dados do ambiente. Do lado do utilizador diferentes tipos de hardwares e
softwares usados e contínua crescendo com o uso difundido de telefones móveis
para aceder a Web. Assim em muitos casos as adaptações a serem feitas precisariam
dar respostas as tais exigências. Dados do ambiente enviam informação sobre os
softwares e hardwares disponível no computador do cliente (plataforma utilizada,
versão do browser9, disponibilidade dos plugins, firewall que impede as janelas de
executarem, velocidade do processamento, gráficos e dispositivos de input, etc.),
assim também como o local (informação geográfica que pode ser usada para ajustar
a linguagem das aplicações ou fornecer conteúdo especifico para o local).
Segundo Markellou et al. (2005) após a recolha dos dados, eles precisam ser transformados
em alguma forma de representação interna que permitirá avançar com o processo. O modelo
de representação interna é usado para construir perfis individuais ou colectivos (no caso de
grupos de utilizadores). Os perfis podem ser estáticos ou dinâmicos sabendo que podem ser
actualizados. Os perfis estáticos podem ser adquiridos por defeito e os perfis dinâmicos são
adquiridos com base no reconhecimento e análise do comportamento do utilizador.





As técnicas que podem ser aplicadas para uma análise são as mesmas que podem ser
aplicadas no Data Mining envolvendo a Inteligência Artificial, Aprendizagem Máquina,
Estatísticas e Recuperação da Informação. Desde a alguns anos atrás muitos investigadores
tem aplicado Web Usage Mining para construir sistemas com perfis de utilizadores e decisões
personalizados (Markellou et al. 2005).
Segundo Srivastava et al. (2000) apud Markellou et al. (2005) a Web Usage Mining usa logs
do servidor como fonte de informação e o processo da deriva da informação útil progride de
acordo com as seguintes fases: Preparação e Processamento de dados, Descoberta de
padrões e Análise de padrões.
Preparação e Processamento de Dados
Nesta fase é derivado conjuntos de dados acerca de sessões realizadas no servidor que são
guardados em logs do servidor Web. Uma sessão de servidor está definida como um conjunto
de visitas à página devido a requisições à HTTP por parte de um utilizador para um servidor
Web. Durante a preparação de dados a tarefa é identificar as entradas de dados nos logs de
tráfegos automaticamente gerados pelos spiders. Essas entradas são muitas vezes apagadas
dos logs, assim podem não revelar as informações actualizadas acerca dos tráfegos Srivastava
et al. (2000) apud Markellou et al. (2005).
Ao contrário da remoção das entradas em logs, em muitos casos a preparação dos dados inclui
aumento das informações de utilização acrescentando os cliques perdidos dos utilizadores
mais interactivos. O processo para restaurar por completo os fluxos de cliques são chamados
de path completion e é o último passo para o pré-processamento de dados de utilização




Segundo Eirinaki e Vazirgiannis (2003) apud Markellou et al. (2005) o objectivo da
descoberta de padrões é descobrir padrões nos dados de uso processados através da estatística
e métodos de Data Mining. Este método inclui (Eirinaki & Vazirgiannis 2003) apud
(Markellou et al., 2005):
 Mineração das Regras de Associação: esta técnica é usada para descobrir padrões,
associações e correlações num conjunto de itens. No domínio da personalização da
Web este método pode mostrar correlações existentes entre páginas que não estão
directamente interligadas e revela antecipadamente associações desconhecidas entre
grupos de com interesses específicos. Tais informações podem ser úteis para e-
commerce procurando melhorar a gestão de clientes.
 Clustering: este método é utilizado para agrupar itens que têm características
semelhantes. Podem ser utilizadores com comportamento de uso semelhantes ou
páginas que são de igual modo visitados pelos utilizadores.
 Classificação: visa identificar dados de várias classes predefinidas. As classes de
um modo geral representam perfis de diferentes utilizadores, e a classificação é
feita usando características seleccionadas com habilidades distintivas para conjunto
de classes indicando cada utilizador.
 Descoberta de Padrões de Sequência: é uma extensão da técnica de mineração das
regras de associação, permite descobrir padrões de ocorrências, incorpora a
sequência de tempo. Um padrão neste caso pode ser uma página Web ou conjunto




Markellou et al. (2005) considera que nesta fase final o objectivo é transformar as regras
descobertas, padrões e estatísticas em conhecimento a partir do Website analisado. Aqui é um
conhecimento abstracto que descreve a transformação da informação para a compreensão.
Assim este conhecimento é altamente dependente da análise feita pelos analistas de Websites
para chegar a ricas conclusões. Em muitos casos as técnicas de visualização são utilizadas
para apresentar melhor o conhecimento ao analista (Markellou et al. 2005).
A seguinte figura 9 representa resumidamente todo processo da personalização da Web
baseado na Web Mining.
Figura 9: Personalização da Web baseada na Web Mining (Markellou et al., 2005).
As técnicas mencionadas na figura 7 demonstram a execução de várias fases de análise de
dados aplicadas na Web Usage Mining para chegar à personalização. Esta aproximação é
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realmente superior para os outros métodos mais tradicionais em termos de capacidade e
confiança na entrada de dados. De acordo com Markellou et al. (2005) nunca a personalização
do uso pode ser um problema quando poucos dados sobre o uso são disponibilizados para os
mesmos objectos ou quando o conteúdo do site muda regularmente.
Mobasher et al. (2000) apud Markellou et al. (2005) alega que para muitos casos de
personalização, os atributos do uso e conteúdo de um site podem ser integrados na fase de
análise de dados e ser usado uniformemente como base de toda a decisão da personalização.
Esta via de conhecimento é incorporado através do processo representando ontologias do
domínio dentro do processamento e fase de descoberta de padrões, e usando técnicas
eficientes para obter representação de perfis uniformes e executar a personalização em tempo
real (Mobasher & Dai, 2001 apud Markellou et al., 2005).
Output Personalizado
Segundo Markellou et al. (2005) depois de recolher os dados apropriados (sobre o utilizador,
o uso e/ou ambiente de utilização), são armazenados usando representações adequadas e
analisados para tirar conclusões secundárias, os que sobram são explorados de acordo com o
tipo de adaptação que o site irá permitir. Estas adaptações podem ter lugar em diferentes
níveis (Markellou et al., 2005):
 Conteúdo: Aplicações típicas de tais adaptações são informação adicional,
recomendações personalizadas, teoria dirigida a apresentação e outros. Para as
técnicas utilizadas produzir tais efeitos inclui a selecção de vários Websites
adaptados, com coloração fragmentada e geração de idioma natural.
 Estrutura: Diz respeito a mudanças na estrutura dos links para os documentos ou
sua apresentação. As técnicas que permitem produzir este tipo de adaptação
incluem escolha de ligação, anotação, esconder e mostrar, habilitando e
desabilitando links. A adaptação da estrutura é amplamente utilizada para produzir
recomendações adaptáveis, também construir espaços e visões pessoais.
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 Apresentação e formatos de multimédia: Neste caso de output personalizado, a
apresentação do conteúdo é a mesma mas o seu formato e plano de apresentação
muda (imagens, texto, áudio e vídeo). Esta adaptação é mais utilizada para aceder
Websites através de dispositivos móveis ou em Websites para deficientes.
Podemos concluir que a personalização requer manipulação de grandes quantidades de dados
que são processados a uma velocidade que permite baixar o tempo de resposta, de forma que
adaptações entre em vigor o mais cedo possível e o processo permanece transparente ao
utilizador. Ao mesmo tempo, na maioria dos casos, e com o propósito de manter o tempo do
processo muito baixo, partes do processo são executados off-line.
5 Ferramentas da Web Mining
Segundo Almeida (2004) “o número das ferramentas com suporte à Web Usage Mining cresce
consideravelmente, numa proporção distinta do número de ferramentas para Web Content
Mining”. Isto porque as organizações que dispõem Websites focam nas pesquisas com maior
evidência para a Web Content Mining (Almeida, 2004).
As primeiras ferramentas da Web Mining reportavam as actividades geradas nos sites,
nomeadamente o número de visitas, páginas mais visitadas, origem dos utilizadores, sites de
referência, etc (Almeida, 2004).
Como exemplo de um desses sistemas que fazem análises aos sites temos o SmarterStats, que
permite obter uma infinidade de informações estatísticas On-line acerca de um determinado
site (Monteiro, 2006). Como representado na figura 10.
“Têm surgido novas ferramentas mais sofisticadas, para a descoberta e análise de padrões.
Esses surgimentos demonstram que esse mercado está a optimizar soluções de forma a




Figura 10: Exemplo de sistemas de estatísticas - SmarterStats (Monteiro, 2006)
Uma pesquisa realizada na década passada em empresas norte-americanas, com o objectivo
de descobrir quais são as ferramentas de Web Mining mais utilizadas, revelou que o
Clementine é o mais utilizado seguido pelo SAS, ainda concluiu que nenhuma ferramenta é
totalmente completa, algumas empresas usam uma combinação destas para obter informações
mais satisfatórias (Almeida, 2004).
5.1 Clementine
O Clementine “é uma ferramenta com suporte a Data Mining, Business Analytics, Business
Inteligence, Prodictive Analytics e que possui um módulo de análise de dados da Web, o Web
Mining for Clementine que trabalha com outra ferramenta com o objectivo de extrair os dados
da Web” (Almeida, 2004). A ferramenta integra um conjunto de algoritmos de moldagem e
aprendizagem, com interface gráfica amigável, o que torna compreensível todo o processo de
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extracção do conhecimento a partir de diversas fontes (Almeida, 2004). Na figura 11 é
possível observar a interface dessa ferramenta.
Figura 11: Interface gráfica do Clementine (Clementine User’s Guide10, 2007)
A ferramenta desenha diagramas que define sequências de operações que deseja realizar sobre
os dados (processo de extracção de conhecimento). As operações são representadas por ícones
que estão agrupados de acordo com o seu tipo de funcionalidade. Essas funcionalidades são as
seguintes (SPSS, 2012):
 Acesso: É possível importar dados de múltiplas fontes a partir de bases de dados via
uma ligação ODBC (Open Database Connectivity);
 Manipulação: As operações de manipulação de dados podem ser aplicadas registo a
registo ou sobre campos dos dados;
10 Clementine User’s Guide – Manual de instruções da ferramenta Clementine.
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 Visualização: Os dados resultantes das diversas operações podem ser visualizados
através de várias representações gráficas;
 Modelagem: Aplicação de algoritmos de aprendizagem para construção de modelos;
 Outputs: Geração de pastas de resultados e relatórios.
Segundo Almeida (2004) para a mineração de dados, o Clementine disponibiliza um
conjunto de técnicas de Data Mining, tais como Redes Neurais, Indução de Regras, Regras
Associativas e Agrupamento. A visualização dos resultados é apresentada em forma de
gráficos, histogramas e formato no “XSL” do Excel (Almeida, 2004).
5.2 SAS
“O SAS é uma ferramenta com suporte a Data Mining com um módulo de análise Web
chamado SAS Web Analytics. A mesma extrai directamente dados da Web de diferentes tipos
de fontes de dados e integra-os em um flexível ambiente de Web Warehouse11” (Almeida,
2004).
A ferramenta fornece respostas do tipo (SAS, 2012):
 Quem são meus clientes On-line?
 Por quanto tempo eles permanecem no site?
 Quando e de onde eles acessam?
 Costumam comprar? Se não, porquê?
11 Web Warehouse é um armazém de acções realizadas num Website.
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 O que mais compram? Será que eles vão comprar outra vez?
As respostas dessas questões são importantes no momento de estruturar o Website ou na busca
de estratégias de marketing com o objectivo de conquistar clientes. Na figura 12 é possível
observar a interface da ferramenta.
Figura 12: Interface gráfica do SAS (SAS PROCEDURE GUIDE12)
Alem de incluir as técnicas de Data Mining já mencionadas, o SAS extrai grandes volumes de
clickstreams (sequência de cliques13 realizados pelo utilizador) que ficam armazenados nos
logs dos servidores de aplicação (Almeida, 2004). A ferramenta analisa esses dados e oferece
a organização a capacidade de determinar a eficiência dos seus Websites e como consequência
adoptar estratégias de marketing apropriadas aos seus clientes.
“O SAS Web Analytics é flexível em relação à emissão de relatórios e projecção de resultados
nos formatos HTML, XML, PDF, etc” (Almeida, 2004).
12 SAS PROCEDURE GUIDE – Manual de instruções da ferramenta SAS.
13 sequência de cliques é o conjunto de acções realizadas pelo utilizador ao navegar num Website.
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5.3 Comparação das ferramentas de Web Mining





Tipo de Dados Integer, Real, Character,
String, List Fields
Não especificado
Fonte de Dados Base de dados e arquivo de
texto
Base de dados e arquivo
de texto
Técnicas Associação, Redes Neurais,
Regressão Linear e
Agrupamento
Regras de Indução, Rede
Neural, e path analysis.
Tipo de Saídas Gráficos, histogramas, XLS
(Excel)
HTML, XML, RTF, PDF
Tipo de mineração Uso e Estrutura da Web Uso da Web
Módulo específico para
manipular dados Web
Web Mining for Clementine SAS Web mining
Forma/Ferramenta de
extracção dos dados Web
Netgenesis SAS Extraction
Tabela 2: Comparação entre ferramentas da Web Mining (Almeida, 2004)
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De acordo com tabela podemos observar que o Clementine consegue fazer a mineração do
uso e da estrutura da Web, isso o torna favorito e mais completo do que o SAS, podendo
ajudar nas tomadas de decisões.
5.4 Fornecedores de bases de dados com foco na Web
Muitos fornecedores de bases de dados mudaram os seus rumos em direcção à Web, lançando
ferramentas com foco na Web. Na tabela 3 estão listados alguns exemplos desses
fornecedores.
Fornecedor Base de Dados
IBM Corp DB2
Informix Software Inc Informix Internet Foundation
Oracle Corp Oracle 8i
Sybase Inc EIP (Enterprise Information Portal)
Progress Webspeed e o Appitivity
Tabela 3: Fornecedores de base de dados com foco na Web (Almeida, 2004)
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Capítulo 5: Web Mining com CMS
1 CMS
Nem sempre a internet foi dinâmica, eficiente e útil como é para nós nos dias de hoje que a
utilizamos como fonte de lazer e solução para os problemas do nosso dia-a-dia. Foram feitas
para a Web a migração de vários serviços que hoje vão desde simples busca de informação até
a compra de produtos e serviços de empresas inexistentes no mundo físico, mas que podem
ser entregues na nossa casa de uma forma rápida e cómoda (Dai & Mobasher, 2005).
Essa evolução trouxe problemas tanto para quem procura informação como para aquele que a
disponibiliza (Thelwall, 2005). Como organizar grandes volumes de dados (textos, imagens,
vídeos e sons) de forma que possam ser rapidamente acessadas (Wu & Hsu, 2005). Ainda
havia outras necessidades que precisavam ser atendidos para propiciar um ambiente de fácil
manuseio dos dados, separando destes sua apresentação e formatação, de forma que poderiam
ser vistos tanto de um monitor de computador como na tela de um telemóvel (Dai &
Mobasher, 2005).
Segundo o site Content Manager (2013) a solução foi criar sistemas gestores de conteúdos,
que pudessem ao mesmo tempo fornecer uma interface para rápida organização da
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informação, mas que também separasse a formatação em camadas diferentes que pudessem
ser trocadas ou alteradas a qualquer momento de forma rápida, inclusive pelo utilizador do
sistema e sem a necessidade da intervenção do administrador do site.
Este conjunto de ideias e necessidades forneceram a base para a criação das ferramentas hoje
denominadas de Sistemas de Gestão de Conteúdo, do inglês, CMS (Content Management
System) as quais tratam a informação, seja de qualquer tipo, totalmente separadas do sistema e
permite dezenas de variações de acordo com as partes que estão no conjunto, incorporando
assim várias identidades, ao mesmo tempo ou não (Content Manager, 2013). O objectivo é
estruturar e facilitar a criação, administração, distribuição, publicação e disponibilidade da
informação.
1.1 Possibilidade de utilização de um CMS
Os Sistemas de Gestão de Conteúdos são sistemas que facilitam a manutenção de blog, portal
de informações ou qualquer tipo de site que apresenta conteúdo e precisa organizá-los
(Joomla, 2013).
Um CMS pode fornecer suporte para diversos tipos de conteúdos, desde um simples site
pessoal a uma complexa aplicação. Vamos ver alguns exemplos de onde se pode usar CMS:
 Sites ou portais empresariais;
 Sites de E-commerce;





 Fórum de discussão;
 Revistas e Jornais Online;
 As possibilidades são ilimitadas.
1.2 Investimento no CMS
Para se avaliar o retorno sobre o investimento em um CMS, as organizações devem avaliar as
melhorias que podem ser fornecidas pelo sistema, discriminando todos os factores possíveis,
como tempo de resposta, actualização das informações e todos os demais parâmetros cuja
melhoria representa ganho para a organização como um todo (Content Manager, 2013). Em
seguida, a organização deve avaliar a possibilidade do sistema ser realmente adoptado e
utilizado.
A ideia é apurar todos os ganhos oferecidos pelo CMS, do ponto de vista operacional e
estratégico, nos processos das organizações e compará-los com o custo do investimento, o
qual leva em consideração, não apenas a compra da ferramenta, mas também os custos da
formação da equipa, o planeamento para a implementação em si (Content Manager, 2013).
1.3 Vantagens do uso de um CMS (Content Manager, 2013):
 Ter templates (aparência) e elementos comuns de design que asseguram a consistência
da apresentação do site. Assim eles podem se concentrar no conteúdo ao invés de
terem que se preocupar também com a apresentação. Para alterar a aparência do site os
administradores precisam apenas modificar os templates e não cada uma das páginas
do site individualmente;
 Um CMS simplifica a manutenção dos sites, configuração de acesso às páginas
simplificada e fornece funcionalidades extras, tais como mecanismos de busca,
benefícios adicionais de segurança, interacção com base de dados e outros
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componentes que podem ser construídos no próprio ambiente ou disponibilizados por
terceiros como plugins. A inclusão dessas funcionalidades economiza tempo que seria
normalmente gasto no desenvolvimento de tais componentes;
 Modificações e adaptações na criação e manutenção de portais podem ser feitas muito
rapidamente;
 Curva de aprendizado: rápida e com pouco esforço;
 Para criação e manutenção não necessita de nenhum outro tipo de software ou plugin,
basta um browser;
 Funciona em qualquer computador com SO (Sistemas Operativos) Windows ou Linux.
1.4 Desvantagens do uso de um CMS (Content Manager, 2013):
 Ausência de uma extensão ou recurso para a implementação de múltiplos sites em uma
única instalação do sistema. Cada site requer uma instalação separada e mesmo que se
utiliza a mesma base de dados as tabelas deverão ser duplicadas;
 Não é possível fazer uma cópia local do site projectado;
 Backup somente no servidor;




Actualmente o Joomla (criado a partir de outro CMS chamado Mambo) é dos CMS mais
populares. Podemos ver alguns argumentos que podem influenciar a sua adopção (Joomla,
2013):
 A popularidade do Joomla está a crescer rapidamente;
 Joomla é software livre e não há perspectiva de mudança com relação a isso (isto é,
continuará disponível gratuitamente);
 Existem milhares de módulos e componentes disponíveis, que podem ser adquiridos
de forma gratuita também;
 É um dos CMS com mais recursos disponíveis e de fácil utilização;
 Foi desenvolvido com PHP e MySQL, dois dos softwares Open Source muito
populares;
 A equipa de desenvolvedores por trás do Joomla está fortemente comprometida com o
projecto e está disposta a actualizar o software continuamente.
Limitações do Joomla:
 Pouco controlo (documentação) do conteúdo de cada versão;




 Vários recursos, porém com algumas limitações de interacção entre recursos;
 Vários desenvolvedores, porém ausência de documentação e padronização;
 Documentação de qualidade descentralizada.
Figura 13: Aparência do Joomla logo quando instalado
2.1 Características do Joomla
O que precisamos saber para construir14 Websites em Joomla (Joomla, 2013):
 Interfaces;
 Gestão de utilizadores;





 Ajustes de Configuração;
 Organização de Conteúdo.
Interfaces
No Joomla e nos Websites criados com ele temos duas interfaces diferentes:
 Front-end
o Interface do utilizador (qualquer pessoa), editores, publicadores, etc.




o Interface do administrador.
Figura 15: Interface Back-end
Gestão de utilizadores
Existe dois tipos de utilizadores em Joomla, que interagem com o ambiente (Joomla, 2013):
 De desenvolvimento de Website (utilizadores do Back-end):
o Gestor – Gere todo o conteúdo do portal;
o Administrador – Com permissão para instalar extensões e criar contas de
utilizadores;




 Do próprio Website desenvolvido em Joomla (utilizadores do Front-end):
o Publico – qualquer tipo de utilizador;
o Registado – Membro do Website (só leitura e download);
o Autor – cria e edita conteúdos;
o Publicador – Aprova e publica os conteúdos criados.
Extensões
Extensões são funcionalidades instaláveis e configuráveis pelo Back-end a partir de pacotes
contidos nos arquivos em formato zip (Joomla Docs, 2013). Extensões podem ser
desenvolvidas, comprados ou obtidos em downloads gratuitos em alguns casos.
Instalar Módulos, Templates, Plugins e Componentes é muito fácil, o processo é o mesmo
para qualquer um deles. A partir da parte administrativa do site (Back-end), no menu
Instalações (nome do menu varia de acordo com a versão do software).
Figura 16: Instalar extensões
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Tipos de extensões do Joomla (Joomla Docs, 2013):
 Templates: Controlam a aparência do Website (Front-end) a partir do Back-end. Um
template é composto por regiões, em cada região poderemos configurar para exibir
conteúdos, menus ou funcionalidades (Módulos);
 Componentes: São extensões que agregam funcionalidades específicas para o
Website, como exemplo temos Banners publicitários e formulários de contacto;
 Módulos: São programas em PHP ou HTML que fornecem alguma funcionalidade
específica ao Website. Exemplo de um formulário de login15 ou um quadro de
inquérito.
 Plugins: Responsável por determinar o modo de apresentação de dados de um artigo
ou conteúdo.
Organização de Conteúdo
Os conteúdos são organizados em Secções, Categorias e Itens de Conteúdos (Joomla Docs,
2013).
 Secções – Nível de agrupamento mais alto na hierarquia de organização de conteúdo.
o Categorias – Subgrupo de secções (nível intermediário);
 Itens de Conteúdo – Nível mais baixo na hierarquia de organização de
conteúdo.
15 Login é o identificador do utilizador num sistema. Exemplo: quando inserimos os nossos dados (nome e
password) num pequeno formulário de um site para entrarmos na nossa conta de utilizador.
Web Mining
70/85
Existe dois tipos de conteúdos: páginas estáticas e páginas dinâmicas através de
Componentes. As páginas estáticas não são associadas a Secções nem a Categorias, elas
devem estar associadas aos itens de menus para serem exibidas. Os conteúdos dinâmicos são
os Itens de Conteúdos, (Joomla Docs, 2013). Componentes permitem interactividade do
conteúdo gerado pelo utilizador com o Website, também precisam estar associados aos itens
de menus para serem exibidas.
A figura 17 representa um template exibindo algumas funcionalidades nas suas regiões
(Menus, Módulos e Conteúdos).
Figura 17: Template, Módulo, Menu e Conteúdo
2.2 Construção de Website utilizando CMS – Joomla
Como já sabemos o Joomla é um CMS, permite que o processo de construção de sites seja
completamente inovado, partilhar a responsabilidade de fazer actualizações no Website, em




Porque optar para a utilização do Joomla
Software livre:
 Código fonte, base de dados (MySQL) e servidor Web (Apache) podem ser adquiridos
e instalados gratuitamente;
 Milhares de extensões e templates gratuitos.
Fácil de usar:
 Fácil de instalar;
 Configuração rápida tanto para administração, quanto para o desenvolvimento;
 Interface simples para quem já tem habilidade com o uso de sistemas operacionais
com interfaces gráficos.
Internacionalização:
 Actualmente disponível em diversos idiomas;
 Com desenvolvedores e fóruns em diversos países e línguas (Português, Inglês, etc).
Segurança:




3 Web Mining utilizando CMS – Joomla
O objectivo é mostrar algumas ferramentas (módulos, componentes e plugins) que podem ser
utilizadas nos sites construídos com CMS – Joomla para realizar tarefas de mineração de
dados acerca da sua utilização e acesso. Todas as ferramentas aqui mencionadas são
compatíveis com o Joomla na sua versão 2.5.
Existem módulos pré-configurados que fazem parte da instalação básica do Joomla, tais
como: inquéritos, quem está online, estatísticas, login, etc., e alguns componentes já
existentes que poderão atender requisitos do site. Todos os módulos e componentes extras que
poderão ser instalados via fontes externos terão de compatíveis com a versão do Joomla
utilizado. Todas as ferramentas podem ser adquiridas a partir do portal Web
extension.joomla.org.
3.1 Ferramentas de Web Mining para Joomla
JoomSEF
Figura 18: Logo JoomSEF (Joomla Extensions, 2013)
Este componente de SEO (Search Engine Optmizer) faz a optimização da URL e geração de
metadados16 para que o site seja amigável e facilmente encontrado pelos motores de busca
(Joomla Extensions, 2013).
16 Metadado pode ser considerado uma palavra-chave ou título inserido numa página HTML que descreve um
site para motores de buscas.
Web Mining
73/85
Principais características do JoomSEF (Joomla Extensions, 2013):
 Gerar SEF (Search Engine Friendly – Motor de Busca Amigável) URL, permite que o
site seja facilmente reconhecido pelos motores de busca;
 Gestão avançado de URL;
 Gerar metadados:
 Pode substituir metadados padrão gerados por outros componentes ou Joomla;
 Gestão de palavras-chave;
 Suporte para outros componentes através de módulos de extensão, cada componente
tem extensões próprias e parâmetros configuráveis;
 Gestão do mapa do site e fornece a conexão com o Google Analytics (fornece
estatísticas de acesso ao Website).
Figura 19: Estatísticas do Google Analytics
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FRC – Fewest Read Content
Figura 20: Logo FRC (Joomla Extensions, 2013)
Este módulo apresenta uma lista das páginas publicadas recentemente que têm o menor ou
maior número de visitas. FRC (é baseado no módulo original pré-configurado do Joomla,
chamado “Conteúdo Popular” (que apresenta uma lista de conteúdos mais lidos/acessados). O
módulo original foi substituído por funções importantes: mostrar páginas com um número
mínimo de visitas e/ou depois de um determinado período de tempo em dias (Joomla
Extensions, 2013). Também é possível definir um tempo máximo de dias definindo um
intervalo de tempo. Além disso, o número de acessos e a data de criação podem ser exibidos.
Figura 21: Módulo FRC (conteúdos mais populares)
AUser Manager
Figura 22: Logo AUser Manager (Joomla Extensions, 2013)
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Este componente faz a gestão dos utilizadores, trata-se de geolocalização, permite ver de onde
veio a visita. Inclui recurso de geolocalização para os membros do site usar ferramentas
gratuitas de geolocalização por endereço IP, permite exibir dados geográficos dos utilizadores
em mapas do Google (Joomla Extensions, 2013).
Figura 23: Mapa de localização das visitas (Joomla Extensions, 2013)
Este componente também permite fazer com que os utilizadores registam no site, fornecendo
formulários para preencher dados de acordo com a região de onde este se conecta (Joomla
Extensions, 2013).
VirtueMart
Figura 24: Logo VirtueMart (Joomla Extensions, 2013)
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Para o mundo do comércio electrónico o CMS Joomla oferece diversas extensões que podem
ser utilizadas para implementar um e-commerce de qualidade (Joomla Extensions, 2013).
Uma que mais se destaca é o VirtueMart, elemento necessário para qualquer loja virtual,
integra componente, módulos e plugins que fornecem suportes não só para a gestão de
produtos oferecidos mas também permite ter o controlo dos clientes: produto mais visitados, o
que mais compram, de onde são, o que mais procuram no site, etc.
Figura 25: Componente VirtueMart
O VirtueMart é uma boa opção e é o mais utilizado pelos pequenos empreendimentos que
querem ocupar um espaço na internet, oferecendo os seus produtos virtualmente para explorar
o crescente mercado de compradores online.
ExtraWatch
Figura 26: Logo ExtraWatch (ExtraWatch, 2013)
Web Mining
77/85
É das ferramentas mais completas no que diz respeito à obtenção e análise de dados na Web
utilizando CMS. Analisa o comportamento dos utilizadores e fornece informações para
optimizar as estruturas dos Websites. A ExtraWatch oferece um conjunto de recursos que
permite controlar vários tipos de acções realizadas pelos utilizadores, tais como:
 Páginas mais visitadas, quem são os utilizadores, histórico de visitas (numero total de
visitas, ultima visita, número de vistas por dia);
 Utilizadores online no site, país de onde veio;
 Percentagem de tráfico vindo através dos motores de busca, monitora downloads
feitos no site, tráfico recebido através de dispositivos móveis;
 Número de cliques feito no site por período de tempo ou por utilizador;
 Fluxo de tráfico entre páginas, opção bloquear ou redireccionar utilizador.
Figura 27: Estatísticas dos últimos utilizadores (ExtraWatch, 2013)
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A figura 28 mostra quais foram os elementos com maior número de cliques:
Figura 28: Elementos com maior número de cliques (ExtraWatch, 2013)
A figura 29 representa o fluxo de tráfego, os locais mais comummente visitados:
Figura 29: Fluxo de tráfego no site (EXtraWatch, 2013)
A figura 30 representa o mapa de cliques, as zonas mais carregadas são mais activadas por
cliques, tendo conhecimento das zonas mais activas, permite optimizar melhor o site:
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Figura 30: Mapa de cliques (EXtraWatch, 2013)
A figura a seguir mostra estatísticas do acesso ao site através dos dispositivos móveis:
Figura 31: Acessos através de dispositivos móveis (ExtraWatch, 2013)
Estas ‘poderosas’ ferramentas se podem tornar muito úteis de acordo com aquilo que
queremos dos nossos sites. A partir delas podemos obter um grande volume variado de dados
e informações acerca dos nossos sistemas alojados na Web. O bom aproveitamento dessas
informações pode fazer com que os objectivos de apostar na Web, para levar as nossas





Com este trabalho pretendeu-se mostrar a importância da recolha de dados na Web nos dias de
hoje e a utilização dos CMS na realização dessa tarefa.
Para satisfazer os objectivos procedeu-se com a abordagem de algumas literaturas para
estabelecer as bases teóricas significativas para poder explicar conceitos importantes, a fim de
ajudar na compreensão das formas de armazenamento de dados, mineração de dados
direccionados para a Web e a exploração e aproveitamento desses dados. Ficou claro que a
mineração de dados na Web (Web Mining) é um conceito indispensável no que diz respeito ao
seu próprio uso, tornando a Web ainda mais dinâmica, interactivo e de certo modo
competitivo.
Como foi muito realçado neste trabalho, esta tecnologia de mineração de dados na busca de
conhecimento na Web vem sendo muito explorada pelas organizações empresariais, devido a
necessidade de analisar dados que estão armazenados, algumas vezes de forma desorganizada
nas bases de dados, e que, se extraídos de forma correcta serão muito úteis.
Com a aplicação da Web Mining é possível atingir ideias revolucionárias, mas que devem ser
eficazes, onde podemos dar um novo rumo aos nossos serviços expostos na Web, onde as
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informações serão apresentadas da forma que o utilizador facilmente tenha acesso ao que
deseja ver ou comprar. A Web Mining possibilita organizar a Web de modo a oferecer só os
recursos necessários, eliminando os dados que são irrelevantes para o utilizador.
Criar Websites bem estruturados, organizados e amigáveis aos motores de busca, encontrar
rapidamente as informações que precisamos, atender às necessidades dos utilizadores, adoptar
estratégias de marketing o mais adequado e abrangente possível são algumas das exigências
que o conceito da internet deve cumprir nos dias de hoje.
Uma das razões para a utilizar as ferramentas de mineração integradas no próprio gestor de
conteúdos é obter mais detalhes acerca da utilização dos Websites. Uma vez que os sistemas
apresentam dados estatísticos online acerca da utilização dos Websites, um exemplo deles é o
Google Analytics, apresentam dados estatísticos como: número de visitas (por dia, mês ou
ano) e a origem das visitas (países de onde veio as requisições). São sistemas que monitoram
os acessos aos servidores Web onde os sites estão hospedados em si, mas por vezes essas
informações são insuficientes, visto que, pode haver a necessidade de descobrir quem (cliente
registado?), de onde veio (país, região ou até cidade) e quais são os conteúdos mais
procurados. As ferramentas de mineração que são fornecidas para serem integrados nos
gestores de conteúdos monitoram a utilização e o acesso ao conteúdo do Website em si e
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